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O Turismo em Portugal impulsiona o crescimento económico equivalendo a 14,6% do PIB (INE). 
Adicionalmente, os dados estatísticos apontam para um aumento de 4,2% de dormidas turísticas na 
região centro de Portugal, que segue a tendência generalizada de crescimento noutras regiões do País 
(10% na zona Norte de Portugal). Neste cenário, é natural que a região de Penacova, localizada no 
centro de Portugal, direcione os seus esforços para captar turistas e o respetivo incremento económico 
associado, que neste estudo foi limitado aos festivais gastronómicos como fator impulsionador do 
turismo. 
O presente artigo visa apresentar o potencial da gastronomia típica de Penacova, enquanto 
impulsionador de turismo na região de Coimbra, Portugal, e também como forma de valorização 
cultural. Além disso, pretende-se verificar se a comunicação feita relativamente aos eventos 
gastronómicos da região está a ser eficaz junto do público mais jovem.  
Esta zona foi escolhida dado o rico e vasto património histórico e gastronómico da região que funciona 
como atração turística. 
O artigo contará com uma contextualização teórica sobre o turismo gastronómico, uma apresentação da 
região, com destaque para a componente gastronómica, com apresentação de pratos típicos da zona e 
doçaria conventual. O inquérito aplicado junto de um grupo de jovens, que podem ajudar a delinear as 
tendências turísticas num futuro próximo, permitiu concluir que já existe conhecimento de alguns doces 
conventuais da região e uma elevada apetência para experimentar outras receitas da região, mas é de 
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salientar a importância da divulgação dos festivais gastronómicos da região de Penacova, no centro de 
Portugal. 
 
Palavras-chave: turismo gastronómico, gastronomia Portuguesa, património e herança cultural, 
eventos e festivais gastronómicos 
 
ABSTRACT 
Tourism in Portugal drives economic growth equivalent to 14.6% of GDP (INE). In addition, statistical 
data point to a 4.2% increase in tourist overnight stays in the central region of Portugal, which follows 
the general growth trend in other regions of the country (10% in the northern region of Portugal). In this 
scenario, it is natural that the region of Penacova, located in central Portugal, directs its efforts to attract 
tourists and their associated economic increase, which in this study was limited to gastronomic festivals 
as a driving factor for tourism. 
This article aims to present the potential of Penacova's typical gastronomy, as a booster of tourism in 
the region of Coimbra, Portugal, and also as a form of cultural valorization. In addition, it is intended to 
verify whether the communication made regarding the gastronomic events of the region is being 
effective with the younger public. 
This area was chosen given the rich and vast historical and gastronomic heritage of the region that acts 
as a tourist attraction. 
The article will have a theoretical context on gastronomic tourism, a presentation of the region, 
highlighting the gastronomic component, with presentation of typical dishes of the area and convent 
sweets. The survey of a group of young people, who can help shape tourist trends in the near future, has 
shown that there is already knowledge of some of the region's convent sweets and a high willingness to 
try other recipes in the region, but it is noteworthy that importance of publicizing the gastronomic 
festivals of the Penacova region in central Portugal. 
 
Keywords: gastronomic tourism, Portuguese gastronomy, heritage and cultural heritage, gastronomic 




A presente investigação aborda a temática da gastronomia enquanto produto turístico, como 
forma de diferenciação e adicionando valor ao destino (Duralia, 2017). Adicionalmente, o turismo 
gastronómico é muitas vezes associado à organização e promoção de festivais e eventos de comida e 
vinhos (Hall e Mitchell, 2003).   
           Neste contexto, este estudo tem por objetivo uma análise à comunicação realizada nos eventos 
gastronómicos da região de Penacova. Este trabalho começa por uma revisão de literatura que engloba 
a temática abrangente de Turismo e Gastronomia, em seguida aborda as motivações do consumidor em 
fazer turismo gastronómico e a enquadra a gastronomia como herança cultural. O último ponto da revisão 
de literatura salienta a ligação da comunicação à gastronomia, nomeadamente a utilização das redes 
sociais para comunicar eventos de gastronomia.  
           Os eventos, e nesta investigação cingimo-nos aos festivais de gastronomia, são uma das técnicas 
de comunicação de marketing que têm por objetivo principal aproximar as marcas dos seus públicos. 
Neste caso os eventos em geral e os festivais gastronómicos em particular são muito importantes como 
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forma de divulgação dos produtos locais e, adicionalmente, podem contribuir para a divulgação da 
herança cultural da região e também para a afirmação da região como um produto ou marca turística. 
Todos estes fatores têm como consequência final a dinamização da economia local. 
            Em seguida, apresenta-se a revisão de literatura realizada no âmbito deste trabalho de 
investigação, bem como a metodologia utilizada e os principais resultados obtidos, terminando com as 
conclusões e bibliografia. 
 
2 TURISMO E GASTRONOMIA 
O Turismo em Portugal é uma fonte de receita elevada e que impulsiona o crescimento 
económico. Segundo dados estatísticos do INE, em 2018, o Valor Acrescentado Bruto gerado pelo 
Turismo (VABGT) registou um crescimento de 8,0% face a 2017, representando 8,0% do VAB da 
economia nacional. A procura turística (Consumo do Turismo no Território Económico) aumentou 7,7% 
face ao ano anterior, equivalendo a 14,6% do PIB. As atividades caraterísticas do turismo cujo 
crescimento foi mais significativo são o desporto, recreação e lazer (+27,3%), os restaurantes e similares 
(+26,5%) e os hotéis e similares (+21,0%)1. Adicionalmente, os dados estatísticos apontam para um 
aumento de dormidas turísticas em todas as regiões de Portugal, tendo registado a região centro um 
aumento de 4,2%, o que é muito positivo considerando que Lisboa, Algarve e Porto são zonas 
tendencialmente mais escolhidas pelos turistas. Neste cenário, é natural que a região de Penacova, 
localizada no centro de Portugal, direcione os seus esforços para captar turistas e o incremento 
económico associado. Este estudo foi direcionado para os diversos festivais gastronómicos e a sua 
comunicação como fator impulsionador do turismo. 
 
2.1 TURISMO GASTRONÓMICO 
O conceito de turismo culinário vem já de alguns anos, do tempo em que os mercadores se 
deslocavam para comprar especiarias, vinhos e diferentes tipos de comida (Diaconescu, Moraru & 
Stanciulescu, 2016).  
Muito embora a comida sempre tenha feito parte da experiencia do consumidor de serviços 
turísticos, a verdade é que, apenas nos últimos anos, a gastronomia no turismo foi um objeto de estudo. 
Neste momento, a gastronomia é vista como uma forma de valorização do destino, capaz de fidelizar 
turistas. Tal facto pode ser potenciado pela estreita ligação entre gastronomia e vinhos. Na verdade, 
 
1 Dados do Instituto Nacional de Estatística sobre o Turismo em Portugal, Destaques intitulado “Em 2018 o VAB gerado 
pelo turismo representou 8,0% do VAB nacional – 2017” consultado em: 
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques&DESTAQUESdest_boui=354593882&DESTAQUES
modo=2 
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ambos são vistos como forma de adicionar valor ao destino e permitem a promoção e diferenciação das 
regiões (Duralia, 2017). 
A gastronomia é vista, por muitos turistas, como uma forma de arte, o que faz com que esses 
percecionem a culinária como algo que vai muito além da necessidade básica de fornecer energia ao 
corpo. A gastronomia é, portanto, vista por muitos turistas como uma experiência inserida na 
gastronomia (Cunha, 2018). 
De acordo com o relatório “Estratégia Turismo 2027”, elaborado pelo Turismo de Portugal, o 
nosso país é um excelente destino no que diz respeito ao produto Gastronomia e Vinhos, de acordo com 
os consumidores. Tal facto indica que Portugal tem muito para oferecer neste âmbito e reflete, também, 
que a gastronomia e vinhos do nosso país são cada vez mais procurados. O mesmo documento refere 
que a gastronomia é um dos ativos estratégicos do turismo em Portugal. 
O turismo gastronómico pode ser visto como uma viagem que é programada e especialmente 
direcionada para a Gastronomia de determinada região, que é realizada fora do local habitual de 
residência, muitas vezes associada à organização e promoção de festivais e eventos de comida e vinhos 
(Hall, Johnson e Mitchell, 2002; Hall e Mitchell, 2003; Hall, Mitchell e Sharples, 2004).  
A gastronomia pode ser vista, também, como um fator de valorização do destino, capaz de fidelizar 
turistas, e que permitem adicionar valor ao destino e consequente promoção das regiões (Mascarenhas e 
Gândara, 2015). 
Desta forma, pode afirma-se que a Gastronomia potência o turismo (Sormaz, U., Akmese, H., 
Gunes, E., & Aras, S., 2016). Aliás, é de salientar que o turismo culinário potência, muitas vezes, o 
envolvimento do turista no processo de cozinhar ou confecionar o prato, além de que, associado à 
experiência da gastronomia, é possível dar a conhecer aos turistas outros aspetos culturais da região. 
Importa referir que o turismo relacionado com a gastronomia não está sujeito a questões de sazonalidade, 
sendo possível provar pratos típicos durante todo o ano. O turismo de culinária ou gastronómico está 
muitas vezes associado a programas culturais, sendo que muitas agências já organizam viagens que 
conciliam estas duas vertentes. Na verdade, a combinação de comida com entretenimento atrai vários 
turistas até festivais gastronómicos e até workshops (Diaconescu, Moraru & Stanciulescu, 2016). 
O turismo gastronómico surge, ainda, associado ao turismo relacionado com a agricultura, uma 
vez que, por vezes, os turistas são convidados a compreender a origem e produção dos produtos 
utilizados na confeção dos pratos típicos da região (Budiasa & Ambarauaty, 2014). 
 
2.2 O CONSUMIDOR DE TURISMO GASTRONÓMICO 
 Brazilian Journals of Business 
 
Braz. J. of Bus., Curitiba, v. 2, n. 1, p. 176-194, jan./mar. 2020. ISSN 2596-1934 
 
180  
A gastronomia pode ser vista como a arte de comer e beber, estabelecendo uma relação com 
diversas áreas como a psicologia, história, geologia, sociologia, medicina, nutrição e agricultura, entre 
outras (Sormaz, Akmese, Gunes & Aras, 2016). 
Segundo Hall e Sharples (2003), os seguintes fatores apresentados são os vários significados ou 
fatores importantes para se apreciar a gastronomia: 
a) É um recurso vital; 
b) Pode ser uma forma se relaxar ou socializar; 
c) É uma forma de conhecer novos hábitos de consumo, em especial relacionados com uma nova 
cultura ou subcultura; 
d) Pode funcionar como expressão de sensualidade a ligação; 
e) Pode ser um ritual 
Existem três principais fatores que podem influenciar o consumo da gastronomia local (Sengel 
et al., 2016): os fatores demográficos (Idade, sexo, estado civil, nível educacional, religião); fatores 
motivacionais (aspetos culturais, interpessoais, rotinas, hábitos, necessidade) e os fatores psicológicos 
(características pessoais, experiências passadas e busca por variedade). 
A literatura refere a segmentação de turistas em três campos, no que diz respeito à gastronomia: destinos 
turísticos e festivais gastronómicos, envolvimento e perceção da satisfação e mercado de comidas 
(Galvez, López-Guzman, Buiza, Medina-Viruael, 2017). No que diz respeito à segmentação do turista 
gastronómico, Björk e Kauppinen-Räisänen (2016) estipularam três tipos de turistas:  
a) Os “experiencers”, ou seja, aqueles que viajam sobretudo para usufruir de experiências gastronómicas 
no destino; 
b) Os “enjoyers” que são os que já apresentam uma atitude positiva face à gastronomia quando viajam; 
c) Os “survivors” que basicamente são pessoas que não apresentam grande interesse na gastronomia e 
que comem para satisfazer necessidade básica. 
Quem viaja são pessoas mais experientes, com uma certa estabilidade financeira e com tempo 
disponível para viajar. Nesse sentido, o turismo gastronómico apresenta características culturais 
distintivas, que permitem criar momentos de escape do seu ambiente habitual e entrar num mundo de 
novidades. Na verdade, muitos turistas já procuram viagens nas quais possam ter acesso a experiências 
de aprendizagem nas quais se insere a gastronomia (Cunha, 2018). 
 
2.3 A GASTRONOMIA COMO HERANÇA/PATRIMÓNIO CULTURAL 
Apesar dos ataques terroristas dos últimos anos e, tendo em conta toda a preocupação inerente a 
esse facto, a verdade é que as pessoas não deixaram de viajar. O turismo culinário surge, neste contexto, 
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como um produto turístico que reflete uma expressão de cultura ou subcultura de uma região. É certo 
que a gastronomia e o turismo relacionado com a culinária contribuem para a preservação da herança 
cultural de uma região, sendo um dos fatores de promoção de marca (Duralia, 2017). 
Importa salientar que, dado o reconhecido valor, a qualidade, diversidade e autenticidade, a gastronomia 
portuguesa foi considerada um bem imaterial que faz parte do património cultural de Portugal, através 
da Resolução do Conselho de Ministros nº 96/2000 (Cepa, 2001). 
De acordo com a UNTWO (2017), está bem visível que a união entre a gastronomia e o turismo 
permite uma plataforma na qual se revitalizam culturas, permitindo preservar aspetos tangíveis e 
intangíveis do património local, bem como dar algum poder às comunidades, ao mesmo tempo que 
aumenta e promove o conhecimento de outras culturas. No estudo mais recente sobre o turismo 
gastronómico, a UNTWO afirma que 70% dos entrevistados (players públicos e privados que atuam 
direta ou indiretamente no setor da gastronomia), já contemplam o turismo gastronómico na sua 
segmentação de mercado. No entanto, a grande maioria considera que a divulgação é claramente 
insuficiente. Quando questionados sobre o potencial que o turismo gastronómico pode ter sobre o 
desenvolvimento da comunidade local, 80,5 % dos respondentes classificou com uma média de 8.53 em 
10, ou seja, a grande maioria reconhece que este tipo de turismo pode ajudar na melhoria de vida da 
comunidade local. 
O turismo gastronómico pode ser visto como uma herança intangível associada à valorização da 
identidade e singularidade de cada destino, uma vez que potência o conhecimento sobre o local (Cunha, 
2018). 
A gastronomia é reconhecida enquanto património valorizador da identidade do destino e da 
experiência turística (Henriques e Custódio, 2010). 
Já Quan e Wang (2004), neste âmbito, entenderam ser importante clarificar duas perspectivas de 
consumo de gastronomia local: a viagem com o propósito exclusivo do food tourism o os turistas que 
comem a gastronomia local para satisfazer necessidades básicas no âmbito das suas visitas turísticas.  
 
3 A COMUNICAÇÃO DA GASTRONOMIA 
Importa, no âmbito deste estudo, compreender a importância da comunicação da gastronomia. 
Na verdade, a Comunicação fomenta a credibilidade e a notoriedade dos produtos, contribuindo para a 
construção de uma imagem mais favorável (Villafañe, 1999; Marcó e Diógenes, 2010). A comunicação 
da gastronomia nacional, que está associada a destinos turísticos, ajuda a reforçar a identidade do destino 
e a construir uma personalidade associada à marca destino (Lin, Pearson e Cai, 2011; Hankinson, 2005; 
Hosany, Ekinci e Uysal, 2006). 
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Para Rand e Heath (2006) é urgente valorizar a comunicação e promoção da gastronomia local e 
regional como forma de divulgar a preservação do património gastronómico. 
Outros autores também estudaram a importância da comunicação, nomeadamente a utilização da 
web na promoção de iniciativas de turismo gastronómico em zonas rurais, uma vez que edificam a marca 
identitária dessas regiões (Boyne e Hall, 2004; Xiang et al., 2015).  
Na atualidade, o processo da comunicação relacionado com tudo o que diz respeito ao turismo 
está mais facilitado dado que muita informação circula na web e as redes sociais poderão contribuir para 
uma divulgação mais imediata (Míguez-González, e Fernández-Cavia, 2015).  
 
3.1 OS EVENTOS COMO ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO 
Os eventos são uma excelente forma de comunicação, sendo um acontecimento que causa 
impacto e que deve ser noticiado. Permitem, também, o estabelecimento de uma relação entre a marca e 
o consumidor (Isidoro, 2014). 
De salientar que são essenciais para o sucesso das marcas, pois aproximam a marca dos seus 
públicos. É necessário que o evento provoque impacto, fazendo uso da criatividade, antes (na sua 
comunicação) e durante a concretização do mesmo (Pedro, 2012) 
Os gestores dos eventos devem, também, ter o cuidado de organizar o evento no sentido de 
proporcionar uma experiência emocional aos participantes (Mason e Paggiari, 2012). 
A organização de eventos gastronómicos pode contribuir para que a região se afirme como um 
produto turístico e dinamizar a economia local (Sormaz et al., 2016).  
Na verdade, a função principal dos eventos gastronómicos é garantir uma posição de destaque 
aos produtos da região. Por isso mesmo, as atividades relacionadas com a gastronomia, nomeadamente 
eventos gastronómicos e alguns museus com temática associada à gastronomia, podem ser essenciais 
para a preservação do valor da gastronomia local, bem como potenciar o marketing da região (Sormaz 
et al., 2016). 
Os eventos são uma das técnicas de comunicação de marketing que têm por objetivo principal 
aproximar as marcas dos seus públicos. Neste caso os eventos em geral e os festivais gastronómicos 
em particular são muito importantes para como forma de divulgação dos produtos locais e, 
adicionalmente, podem contribuir para a divulgação da herança cultural da região e também para a 
afirmação da região como um produto ou marca turística. Todos estes fatores têm como consequência 
final a dinamização da economia local. 
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3.2 A REGIÃO DE PENACOVA 
A região de Penacova está localizada na zona centro do país, no distrito de Coimbra, tendo sido 
concedido Foral a esta região em 1192. De acordo com os dados publicados pela Câmara Municipal de 
Penacova, esta região tem uma área de 220 km2 distribuída por oito freguesias e uma população de 
14.887 habitantes, que se distribui de acordo com o seguinte quadro: 
A distribuição dos habitantes de Penacova por faixa etária mostra que a maioria dos habitantes 
se encontra entre os vinte e cinco e sessenta e quatro anos. Fonte: informação adaptada da Câmara 
Municipal de Penacova (http://www.cm-penacova.pt/pt/pages/atividadeeconomica). 
Pode verificar-se que a maioria dos habitantes, sendo mais de metade, tem idades compreendidas 
entre os 25 e os 64 anos, seguido dos mais de 65 anos. Juntos totalizam mais de 70% dos habitantes de 
Penacova. 
Relativamente à atividade económica, no concelho de Penacova 75% do emprego e do volume 
de negócios das empresas são das áreas de comércio grossista, retalho, construção, indústria 
transformadora, transporte e armazenagem. De reforçar que o setor da agricultura é uma fonte de 
rendimento importante de algumas famílias da região. 
Dada a importância da região no contexto turístico, Penacova tem sido convidada a participar na 
BTL (Bolsa de Turismo de Lisboa), como forma de promover o que de melhor tem nomeadamente em 
termos de gastronomia e vinhos, história e património, turismo de natureza, turismo de negócios e tours. 
 
3.3 A GASTRONOMIA DA REGIÃO 
Penacova é uma região bastante rica em termos de património gastronómico, sendo que muitas 
receitas são milenares e foram passando no seio das famílias. É certo que para a elaboração destas 
iguarias, muito contribui o facto de terem o rio Mondego perto, bem como diversos agricultores que 
ainda cultivam as terras. 
Existe um facto bastante recente que poderá ajudar a potenciar o turismo gastronómico na região 
de Penacova. O concelho pertence ao distrito de Coimbra que foi escolhido por Bruxelas como Região 
Europeia da Gastronomia 2021. Na verdade, para esta escolha, muito contribuíram algumas das iguarias 
de Penacova, bem como a doçaria conventual de Lorvão. 
3.1.1 Pratos típicos 
Como forma de contextualizar melhor o estudo relativamente aos pratos típicos da região, 
elaborou-se a tabela constante no anexo 1. 
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De salientar que recentemente, na IX Mostra de Doçaria Conventual e Regional de Coimbra, em 
2017, a nevada ganhou o “Prémio de melhor doce conventual”. Neste evento estiveram presentes 
diversas iguarias da doçaria conventual portuguesa.  
3.1.2. Eventos gastronómicos 
Na região em apreço, acontecem, com alguma regularidade, eventos de cariz gastronómicos, dos 
quais se salientam os que têm mais visibilidade. 
O evento “Sabores da Terra” consiste num conjunto de restaurantes que, entre novembro e dezembro, 
dão destaque às iguarias típicas e tem como principal objetivo promover os seguintes pratos típicos: 
Míscaros; Serrabulho; Cabrito; Chanfana. 
Este evento faz parte da estratégia de promoção da gastronomia tradicional de Penacova e 
pretende divulgar a restauração e gastronomia do concelho, uma das mais-valias que, a par das belas 
paisagens e da hospitalidade que o povo tem para oferecer a todos os que a visitam. 
Um outro evento gastronómico bastante conhecido da zona é o Festival da Lampreia que conta já com 
21 edições (em 2019). Este evento acontece todos os anos e tem como objetivo a divulgação do Arroz 
de Lampreia à moda de Penacova. Acontece no último fim-de-semana de fevereiro de cada ano e durante 
três dias, os visitantes poderão experimentar esta iguaria a um preço mais baixo que o habitual e igual 
em todos os restaurantes aderentes. De salientar que nestes dias, o Município de Penacova oferece a 
doçaria conventual de Lorvão a quem provar o arroz de lampreia. O município revelou que na edição de 
2018 foram servidas cerca de 4000 refeições desta iguaria.  
Existe, também, o festival “Sabores do Rio”, que acontece entre maio e junho e tem como 
objetivo promover a experimentação dos sabores que o Rio Mondego tem para oferecer. Assim sendo, 
neste festival estão em destaque, tais como: Enguias; Sável; Peixes do rio. 
Os eventos acima enunciados são os que têm maior expressão, se bem que existem, esporadicamente, 
alguns certames ou pequenas feiras que têm como objetivo promover produtos locais. 
Existem, também, algumas mostras de doçaria conventual, como forma de premiar as melhores iguarias 
doces da região.  
De referir que, relativamente à comunicação destes eventos gastronómicos, procedeu-se ao 
levantamento dos meios utilizados para o efeito, sendo que a pesquisa reflete o seguinte: 
 
Quadro 1 - Comunicação dos eventos gastronómicos de Penacova 
Sites Institucionais 
Penacova Atual - https://www.penacovactual.pt/ 
CM Penacova - http://www.cm-penacova.pt/ 
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Restaurantes Locais, tais como: 
https://www.quintadaconchada.com/; https://www.restaurante-cota.com/; https://www.ocortico.pt/ 
Agenda de Acontecimentos Turismo do Centro - https://turismodocentro.pt/agenda/  
Penacova “By Heart” - http://penacovabyheart.com/ 
Guia da Cidade Online - https://www.guiadacidade.pt/en/concelho-penacova-13-06 
Jornal “O Despertar” - https://www.odespertar.pt/ 
Outros: 
Redes, circuitos ou posições de suportes de publicidade exterior independentes da Região 
Rádios Locais (tais como: Rádio São Miguel, Rádio Regional do Centro, Rádio Boa Nova, 
Rádio Clube Foz do Mondego) 
Imprensa local ou regional (como por exemplo: Jornal Frontal, A Comarca de Arganil) 
Redes Sociais (como por exemplo: https://www.facebook.com/municipiodepenacova/; 
https://www.facebook.com/penacovactual/) 
 
O quadro 1 apresenta as técnicas de comunicação dos eventos gastronómicos em Penacova que 
incluem os sites institucionais, redes sociais, publicidade exterior ou Outdoor, e imprensa. Fonte: 
Elaboração das autoras. 
Verificou-se a baixa aposta em comunicação a nível nacional, sendo que a comunicação destes 
eventos é feita maioritariamente com recurso a meios locais, conclusão a que se chega, tanto pela 
pesquisa elaborada, como por contacto estabelecido com a própria Câmara Municipal de Penacova. 
 
4 METODOLOGIA 
Neste ponto, apresenta-se a metodologia utilizada no presente trabalho de investigação, bem 
como o desenho de investigação, métodos e técnicas utilizadas.  
Qualquer metodologia de investigação científica consiste numa série de procedimentos de estudo 
que permitam estudar fenómenos, a sociedade e o pensamento, como forma de enriquecer a ciência 
(Ramos & Naranjo, 2014). 
Neste estudo foi utilizada a metodologia quantitativa, com recurso a um inquérito cujos dados 
foram tratados com SPSS.  
 
4.2 AMOSTRA 
Neste estudo, e para efeitos de amostra, foi considerado um grupo de jovens universitários, não 
só pela proximidade e conveniência, mas também porque estes serão provavelmente um dos grupos mais 
 Brazilian Journals of Business 
 
Braz. J. of Bus., Curitiba, v. 2, n. 1, p. 176-194, jan./mar. 2020. ISSN 2596-1934 
 
186  
prováveis de turistas e que poderão procurar o turismo gastronómico, não só pelo prazer em comer, 
como também pelo nível de informação e educação. 
Em termos de amostra, convém referir que este termo diz respeito a uma parte do universo de 
estudo que se estuda e analisa quando não é viável do ponto de vista prático e/ou económico o estudo 
do universo. Desta forma, a estatística descritiva pode ser utilizada para organizar, apresentar, resumir e 
analisar os dados observados na amostra (Magalhães, Oliveira & Silva, 2017). 
De acordo com Tabachnick, Fidell e Ullman (2018), que mencionam que a amostra é adequada 
se registar pelo menos entre cinco a dez respondentes, e quanto maior for o número de respondentes 
melhor. Dado que foram obtidos 165 respondentes, o que corresponde a uma taxa de resposta de 55% 
de um grupo de trezentos indivíduos, o número de respondentes corresponde a mais de dez indivíduos 
por item, o que significa que a amostra é considerada validada (Tabachnick, Fidell e Ullman, 2018). Por 
fim, o inquérito foi aplicado na semana de onze a quinze de março de 2019. 
 
4.3 OBJETIVO DE ESTUDO 
No que diz respeito ao objetivo geral de estudo, o mesmo passa por tentar perceber se os jovens, 
que serão os próximos consumidores de produtos gastronómicos, demonstram algum tipo de 
conhecimento e interesse pelo património gastronómico das regiões, com destaque para a região em 
estudo.  
Quanto aos objetivos específicos, podemos elencar os seguintes: 
-Exploratórios: identificar as estratégias de comunicação da gastronomia e dos eventos gastronómicos 
de Penacova; 
-Descritivos. descrever o que faz a região de Penacova como promoção da sua gastronomia típica; 
 
4.4 TÉCNICA DE RECOLHA DE DADOS 
Tendo em conta o objetivo de estudo, optou-se pela técnica do questionário. O questionário foi 
respondido presencialmente. Antes da sua aplicação foi realizado um pré-teste do questionário para 
chegar a uma versão melhorada com perguntas claras e não muito extenso. 
O questionário aplicado incluía perguntas diretas, fechadas e abertas (Ramos & Naranjo, 2014; 
Ghiglione & Matalon, 2001). Adicionalmente, foi incluída uma escala de likert de sete pontos 
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5 ANÁLISE E DISCUSSÃO DE RESULTADOS 
Em seguida, serão apresentados os dados recolhidos no inquérito para perceber se os inquiridos 
conhecem os pratos típicos da região de Penacova, no centro de Portugal, que está relacionado com a 
eficácia da comunicação referente aos festivais gastronómicos. A divulgação dos festivais 
gastronómicos, por sua vez, está relacionada com o aumento do número de turistas na região. 
 
5.1 APRESENTAÇÃO DE DADOS 
Relativamente à caracterização da amostra, dos respondentes, 73,3% eram do sexo feminino e os 
restantes 26,7% eram do sexo masculino. Quanto à faixa etária, 80% afirma ter entre os 18 e os 23 anos 
e apenas 20% tem mais de 23 anos. Quase todos os respondentes (93,3%) são solteiros. 
Quando questionados sobre o hábito de viajar, verificou-se que 50% viaja com regularidade, 42% viaja 
por vezes e apenas 7% afirma não o fazer.  
Praticamente metade (42%) dos inquiridos refere que a maioria das suas viagens são de âmbito nacional 
e internacional.  
Quanto ao conhecimento da região centro do país, 78% afirma conhecer. No entanto, apenas 18% 
já visitou Penacova. 
Relativamente ao conhecimento sobre os pratos típicos da região, verificou-se um significativo 
desconhecimento acerca dos mesmos, sendo que os pratos mais conhecidos são o cabrito assado (89%) 
com valores de média de 1.11 e DP ,024), as enguias (79,4%), que registaram o valor de mádia de 1,21 
e DP de ,032 e o arroz de lampreia (68%) com média apurada de 1,33 e DP de ,037.  
 
Gráfico 1 - Conhecimento de pratos típicos de Penacova 
 
Gráfico 1 – Conhecimento de pratos típicos de Penacova. O Gráfico apresenta a percentagem de inquiridos que conhecia os 
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No que diz respeito à doçaria conventual, a percentagem de pessoas que conhece é muito baixa, 
com valores fixados abaixo dos 21%. Na verdade, a esmagadora maioria dos inquiridos não conhece a 
doçaria conventual da região. 
 
Gráfico 2- Conhecimento da doçaria conventual de Penacova 
 
Gráfico 3- Conhecimento da doçaria conventual de Penacova. Este gráfico apresenta as respostas dadas percentualmente 
relativa à doçaria conventual de Penacova. Fonte: Elaboração própria. 
 
 
Depois de se testar o conhecimento sobre os pratos típicos e doçaria, importa verificar o facto de 
terem provado, ou não, os mesmos. Verificou-se que o prato típico mais provado pelos respondentes é 
o cabrito assado (70,9%), seguido da chanfana (28,4%) com média apurada de 1,47 e DP ,039, e das 
enguias (24,2%). Muito poucos (6%) conhecem as migas à Penacova e o arroz de míscaros (10,3%).  
Verifica-se, ainda, percentagens muito baixas no que diz respeito à prova da doçaria conventual. Assim, 
Nevadas regista 5,4%, Pastel de Lorvão 9,7%, Beijinhos de Lorvão 3,6% e a Lampreia Doce de Lorvão 
registou 7,3%. 
 No entanto, para avaliar a vontade experimentar os pratos e doçaria, foi utilizada uma escala de 
Likert de 1 a 7, com o seguinte significado: 1: “nenhuma vontade”; 2: “sem vontade”; 3: “Pouca 
vontade”; 4: “Com alguma vontade”; 5: “Com vontade”; 6: “Com muita vontade”; 7: “Com muitíssima 
vontade”. 
 A análise em SPSS revela que, relativamente aos pratos típicos, os que obtiveram o máximo na 
escala (7 - muitíssima vontade) foram o Cabrito Assado com 51 respondentes, seguido das Migas à Moda 
de Penacova com 28, a Chanfana com 24 e os Peixes do Rio Fritos com 20.  
 Numa análise global, constatou-se que os pratos referidos são também os que registam um maior 















 Brazilian Journals of Business 
 
Braz. J. of Bus., Curitiba, v. 2, n. 1, p. 176-194, jan./mar. 2020. ISSN 2596-1934 
 
189  
e a Chanfana (81). Adicionalmente, as médias registadas foram de: Cabrito Assado (4,8), Peixes do Rio 
Fritos (4,06), Migas à Moda de Penacova (3,74) e Chanfana (3,65). 
 Quanto à vontade de provar a doçaria conventual de Penacova, verificou-se, na análise realizada 
em SPSS, que todos obtiveram valores elevados no máximo no ponto 7 da escola de Likert, que 
corresponde a “muitíssima vontade” de provar. Desta forma, Pastel de Lorvão e os Beijinhos de Lorvão 
registaram 39%, as Nevadas com 38% e por fim a Lampreia Doce de Lorvão com 32%. 
No que diz respeito aos eventos gastronómicos da região, verificou-se que a maioria dos 
inquiridos (64,8%) nunca ouviu falar de eventos gastronómicos em Penacova, sendo que apenas 35,2% 
já ouviu falar. Na verdade, o conhecimento sobre os eventos gastronómicos da região é relativamente 
baixo. Dos poucos que conhecem eventos gastronómicos, o que detém mais conhecimento por parte dos 
respondentes é o Festival da Lampreia (24,2%), seguido das Mostras de Doçaria Conventual (15,2%). 
Quanto aos meios através dos quais tiveram conhecimento sobre os eventos gastronómicos, os 
poucos que conhecem eventos tiveram conhecimento, sobretudo, pela televisão (27,3%), através de 
familiares e amigos (26,7%) e redes sociais (15,8%). Relativamente aos outros meios, verificou-se 
percentagens mais baixas na eficácia da comunicação, como por exemplo na imprensa nacional (4,8%), 
na imprensa regional (2,4%), publicidade exterior (4,2%), rádio (9,7%) e websites institucionais (1,2%). 
Por fim, considerou-se importante verificar o interesse em visitar a região para provar a 
gastronomia típica e, nesse sentido, verificou-se que de forma global, 78,2% mostram um interesse 
positivo. 
Em suma, com base dos dados recolhidos e analisados anteriormente verifica-se que, embora 
poucos jovens conheçam a gastronomia da região, a verdade é que mostram grande interesse e 
disponibilidade de viajar até Penacova, com o intuito de provar a gastronomia. No entanto, verifica-se 
uma lacuna no que diz respeito à divulgação dos eventos gastronómicos, dado que as percentagens 
relativas ao conhecimento dos inquiridos sobre os eventos gastronómicos da região é bastante baixa, tal 
como anteriormente referido. 
 
6 CONCLUSÕES  
Pelo estudo realizado, percebe-se que, embora poucos jovens conheçam a gastronomia da região, 
a verdade é que mostram grande interesse e disponibilidade de viajar até Penacova, com o intuito de 
provar a gastronomia. Adicionalmente, A gastronomia da região tem potencial para atrair turistas, mas 
deverá ser comunicada com maior eficácia para a divulgação ter maior alcance.  
Este trabalho de investigação tinha como objetivo inicial perceber se os jovens conhecem a 
gastronomia portuguesa de Penacova, se já provaram alguns dos pratos mais típicos e se não conhecem 
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gostariam de provar os pratos e as sobremesas mais conhecidas. Percebemos que os jovens já provaram 
alguns pratos mas acima de tudo as percentagens de experimentar são elevadas, o que leva a sugerir que 
se tiverem disponibilidade de tempo irão visitar Penacova no momento dos festivais Gastronómicos. 
 Neste sentido reforça-se que a comunicação destes eventos é importante e deverá ser realizada 
com alcance amplo.  
O nosso estudo aponta para uma nova tendência no Turismo, isto é, reforça que em Portugal há 
espaço para crescimento do turismo culinário num futuro próximo (Liberato et al., 2020; Rachão et al., 
2019; Okumus et al., 2018).) 
Tendo em conta o estudo realizado, importa que o município de Penacova compreenda a real 
importância dos eventos gastronómicos da região, sendo que se recomenda uma divulgação mais ampla 
dos mesmos, passando de uma estratégia local, para uma divulgação nacional.  
Verifica-se que existe potencial para que a gastronomia local possa ser considerada como um fator 
impulsionador do turismo, nomeadamente juntos dos mais jovens. No entanto, apesar de localmente os 
eventos serem conhecidos, o turismo na região beneficiaria bastante se a estratégia de comunicação dos 
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Anexo 1 – Pratos típicos e doçaria conventual da região 
Prato Imagem 
Arroz de Lampreia à moda de Penacova 
 




























Pastel de Lorvão 
 
Beijinhos de Lorvão 
 
Lampreia doce de Lorvão 
 
